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1. Objeto y ObjetivosEl objeto del presente Proyecto de Fin de Carrera es la obtención del título deIngeniero Informático, expedido por la Universidad Politécnica de Valencia.Dado el interés que tengo por Internet y las implicaciones que ha supuesto sudesarrollo sobre nuestra realidad en el último lustro, planteo la realización de unestudio sobre las posibilidades que ofrece la Web al mundo de los negocios, conenfoque sobre las PYMES en la Comunidad Valenciana. Aplicando – como esnatural, los diferentes conocimientos adquiridos a lo largo de mi formación en elseno de la Universidad Politécnica de Valencia.El proyecto investiga el impacto de lo que se conoce en la actualidad como laWeb 2.0 sobre las empresas y como los diferentes servicios y tecnologías quecaracterizan a la Web 2.0 han participado en la transformación de las empresas ysus negocios y procesos.
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2. IntroducciónEl presente documento se ha dividido en torno a 9 capítulos. A continuacióndescribiremos los referentes al contenido propio del Proyecto Fin de Carrera:
 Capítulo 4: Las PYMES – Características y DefinicionesEn este capítulo se dará a conocer los perfiles de las PYMES y dimensionarsu papel y peso en la economía nacional.
 Capítulo 5: ¿Qué es la Web 2.0?Aquí se definirá la Web 2.0 con el fin de acercar el lector a lo querepresenta, presentado las definiciones de los principales servicios quecaracterizan la Web 2.0.
 Capítulo 6: Enterprise 2.0, o las Sinergias entre Negocio e InternetExplorar las sinergias que existen entre los servicios de la Web 2.0 y lasnecesidades de negocio de las PYMES.
 Capítulo 7: Casos de UsoSe presentan algunos casos de uso que demuestran el uso de lastecnologías de la Web 2.0 por algunas PYMES de la comunidad valenciana.
 Capítulo 8: TendenciasEn este capítulo se exploran las tendencias que están surgiendo hoy endía dentro de la Web 2.0.
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4. Las PYMES – Características y DefinicionesEn España y según la dirección de industria y de la PYME se puede considerarPYME:
« Aquella empresa que tenga menos de 250 trabajadores, un volumen de
negocios inferior a 50 millones de euros y un balance general inferior a 43
millones de euros » (Wikipedia, PYME)Las pymes suponen más del 99 % de las actividades empresariales excluyendoagricultura y pesca. En España hay un mayor ritmo de creación de pymes que enEuropa, así como un mayor ritmo de destrucción, aunque la creación neta deempresas es menor en España que en Europa.La importancia de las pymes en el entramado social en España es muy alta. Asícomo la transcendencia de la aportación de las microempresas.Por otra parte, y según la recomendación de la Comisión Europea, basándose enla Carta de la Pequeña Empresa emitida en el Consejo Europeo de Santa María daFeira en junio de 2000, con entrada en vigor el 1 de Enero de 2005, una PYME esla unidad económica con personalidad jurídica o física que reúna los siguientesrequisitos (Wikipedia, PYME):
Tipo de empresa Empleados Facturación(Millones de €) Total de Balance(Millones de €)
Microempresa < 10 y ≤ 2 o ≤ 2
Pequeña empresa < 50 y ≤ 10 o ≤ 10
Media empresa < 250 y ≤ 50 o ≤ 43
Tabla 01: La clasificación de las PYME por plantilla, facturación y balance total
Las características principales de las PYMES son:
 Dueño/Gerente con poca experiencia formal en el mundo de los negocios.
 Tiende a tener una cultura familiar estricta.
 Opera basándose en la confianza más bien que los contratos y sistemas.
 Un conjunto de productos y servicios reducido.
 Favorece la autoayuda sobre la consulta.
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Algunas estadísticas sobre las PYMES en España se citan abajo:
 Hay cerca de 7 pymes en España por cada cien habitantes.
 14,2 por cada 100 activos y 17,8 por cada 100 ocupados.
 Por cada Km2 hay 6,6 empresas y por cada 100.000 euros del PIB, 0,3 –Por el año 2009.
 Las actividades empresariales con cero asalariados son el 52 % de lasempresas.
 Las microempresas o empresas entre 0 y 10 asalariados suponen el 94 %del total de empresas.
 Las pequeñas comprendidas entre 10 y 49 asalariados son el 5 % de lasempresas.
 Las medianas entre 50 y 249 son el 0,70 %.
 Algo más del 60 % son personas físicas.
 Alrededor del 27,5 % son sociedades limitadas.
 Entre el 4 y el 5% son sociedades anónimas.
 Comunidades de bienes, sociedades cooperativas y otras formas jurídicascerca del 8 %.Según el Directorio Central de Empresas (DIRCE, 2010) publicado por elInstituto Nacional de Estadística, a 1 de enero del año 2010 había en España
3.283.495 Pymes (empresas comprendidas entre 0 y 249 asalariados). Estosupone el 99,88% de las 3.287.374 empresas que conforman el total del
censo, excluida la agricultura y la pesca.En el año 2009, las Pymes se han visto afectadas por la crisis por lo que se haproducido una destrucción de 81.269 empresas, lo que supone una reducción del-2,7%.De acuerdo con los datos de Eurostat correspondientes a 2008, el porcentaje dePyme frente al total de empresas era mayor en España (78%), que la media de laUnión Europea (67,4%). Así mismo, las Pymes ocupan un porcentaje mayor deltotal de trabajadores y, porcentualmente, contribuyen en mayor medida que enla Unión Europea al valor añadido total. El valor añadido por persona ocupada yla productividad están por debajo de la media de la UE-27, siendo éste uno de losprincipales problemas que tienen las Pyme españolas.Un elevado porcentaje de las nuevas empresas creadas se enmarca enactividades del comercio al por menor, servicios de comidas y bebidas yconstrucción de edificios, aunque este último ha disminuido con respecto a 2008un 13,18%. En su conjunto el sector de la construcción, el más dinámico de estosúltimos años, reduce el número de empresas creadas en torno al 15,75%respecto al 2008.
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Las Pyme: sectores de actividad y tamaño.La mayoría de las Pymes ejercen la actividad en el sector servicios seguido del decomercio. En el primero, la mayor concentración se encuentra principalmente enlos servicios de comidas y bebidas y en el transporte terrestre.Un mayor nivel de desglose de la Clasificación Nacional de ActividadesEconómicas (CNAE-2009) muestra que, a fecha 1 de enero de 2010, la mayorconcentración sectorial de las Pymes se produce en establecimientos de bebidas,seguido de la construcción de edificios y del comercio al por menor enestablecimientos especializados. En torno al 8,1% de las empresas se encuentraen el sector de la hosteleríaEl tamaño de las empresas es apreciablemente distinto según los sectoreseconómicos. La mayor proporción de empresas grandes (con mas de 250trabajadores) se concentra en los sectores resto de servicios e industria, en losque. La distribución es del 55,5% y el 24,7 respectivamente. Por otra parte, lamayor proporción de empresas pequeñas se sitúa en los sectores de “resto deservicios” y comercio.
Las Pymes y el empleo.El desglose sectorial de los indicadores que relacionan número de empresas connúmero de ocupados, muestra que el tamaño medio de las empresas englobadasen el sector denominado resto de servicios es claramente el superior, ya que hay9,3 empresas por cada 100 ocupados frente a las 4,2 del comercio, las 2,7 de laconstrucción y las 1,2 de la industria.En la distribución por número de asalariados, el mayor peso porcentual losoportan las empresas sin asalariados, que suponen el 53,9% del total deempresas. Sin embargo, la evolución de este tipo de empresa, dentro delconjunto, es descendente, ya que desde el 1 de enero de 1995 al 1 de enero de2010, han pasado de representar el 57,6% al mencionado 53,9%, situándonos envalores similares a los de 2000 y 2001.Este flujo, que en un principio beneficiaba el incremento de las empresaspequeñas (10 a 49 asalariados, sufre en 2009 un retroceso situándose en un4,16%.Este transvase de las pequeñas empresas a las empresas sin asalariadosconstituye un retroceso en la convergencia con el tamaño medio de las Pymes dela Unión Europea.
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En definitiva, el tejido empresarial español, junto con el de Grecia, Italia yPortugal, sigue estando constituido por pequeñas unidades de producción enmayor medida que en el resto de los países de la EU27.De acuerdo con las últimas estadísticas Eurostat, referidas a 2008, existendiferencias considerables en la contribución de las microempresas en el empleo,variando entre el 14,8% de Eslovaquia y el 57,9% de Grecia. España se sitúadentro de este intervalo en un 37,7%.Esta horquilla es más amplia que la que se observa tanto para las pequeñas comopara las medianas empresas, en las que la contribución al empleo total essensiblemente más homogénea.De este modo, comparando los tres países, para las pequeñas empresas, lahorquilla oscila entre el 26,5% de Lituania y el 11,8% de Grecia, situándoseEspaña en el 14,8%. Con respecto a las medianas, la horquilla se delimita entre el26,5% de Lituania y el 15,4% de Reino Unido. En España se sitúa en el 14,8%.
Las Pymes: Volumen de ingresos y formas jurídicas.En cuanto al volumen de ingresos de las Pymes, según datos del DIRCE a 1 deenero de 2010, el 96,9% de las empresas se concentraban en el tramo de menosde 2 millones de euros. Un 2,3% ingresaron entre 2 y 10 millones. Las quetuvieron ingresos comprendidos entre 10 y 50 millones representaron el 0,7%, ysólo el 0,03% ingresaron más de 50 millones de euros en el último año. (DIRCE,2010)Por último, la condición jurídica de persona física es la forma predominante en laconstitución de una pequeña y mediana empresa. La sociedad limitada apareceen segundo lugar, la comunidad de bienes en tercero y la sociedad anónima encuarto lugar. Esta última forma jurídica está perdiendo protagonismo en favor dela sociedad limitada y la comunidad de bienes y es previsible que este trasvase sesiga produciendo por la mayor idoneidad de la sociedad limitada para laconstitución de una empresa de pequeña dimensión.La forma jurídica de Sociedad Limitada Nueva Empresa (SLNE), ha supuestoque empresas que se constituían bajo la condición jurídica de persona física,principalmente trabajadores autónomos, opten por esta forma jurídica queacorta los plazos de constitución y permite la separación del patrimoniopersonal del empresarial.
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5. ¿Qué es la Web 2.0?Web 2.0 es la nueva forma de usar internet que esta atrayendo a los internautaspor motivos personales o de negocio. La tecnología funciona de una tal formaque habilita para los usuarios el trabajo colaborativo y estar más participativos ala hora de crear contenidos y en el control de la información y datos personales.En esta convergencia de datos y aplicaciones con resultados efectivos, lashabilidades requeridas son mínimas y las posibilidades son infinitas.La etiqueta “Web 2.0” imita el proceso con el que se da nombre a las versiones deSoftware, en el cual el número de la versión del software aumenta con sudesarrollo y mejora. El termino lo acuño por primera vez Tim O’Reilly en undocumento allá por el 2005, según él, el término describe un conjunto decaracterísticas presentes en las aplicaciones Web que colectivamente explotan yfavorecen la participación del usuario y la inteligencia colectiva (O’Reilly, 2005).Tales resultados se consiguen gracias a los efectos de las vastas redes que seconstruyen y que se encuentran en esas aplicaciones. O’Reilly sostiene que estosefectos de redes, no son utilizados solamente para crear aplicaciones y serviciosdinámicos, sino que generan mejoras constantes en las aplicaciones a medidaque la base de usuarios de estas mismas crezcan. Por lo tanto, esta segunda erade la Web es caracterizada por la ubicuidad de aplicaciones web interactivas quereducen aún más las barreras hacia la información y la conectividad geográfica.Estas aplicaciones incluyen medios de comunicación sociales (proyectos decolaboración online como las wikis, blogs, y los redes sociales), computaciónbasada en la nube (donde la información y el software es almacenado yejecutado a partir de un servidor web, y no la computadora del usuario), yfinalmente la posibilidad de acceder a la Web a través de múltiples dispositivos(por ejemplo, ordenadores portátiles, dispositivos móviles, e-readers, etc.).A lo largo de la última década, el acceso a internet creció dramáticamente y fueextendido a una serie de dispositivos personales. La gente ya no esta ligada a unordenador de sobremesa o incluso portátil para acceder a internet. Teléfonosinteligentes, tabletas, incluso aparatos electrodomésticos (Smith, 2000)disponen hoy de acceso a la Web. Fundamentalmente, Web 2.0 se alimenta de lalegión de usuarios que interactúan entre ellos y los efectos de redes generadosposteriormente por aplicaciones que consiguen enormes masas de usuarios.Por tanto, este acceso ubicuo es un importante contexto para las tecnologías delWeb 2.0 y su capacidad para aprovechar los beneficios del Web 1.0.Web 1.0 ofreció unas barreras de entrada muy reducidas para las empresas,acceso barato a los mercados globales y un, aun, mayor acceso a la información.Mientras estas características eran importantes, no consiguieron igualar lascondiciones de juego para las pequeñas empresas (Hashim, 2009; Jones et al.,2003; Poon & Swatman, 1999).
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Web 2.0 es diferenciado de las tecnologías Web anteriores principalmente por suarquitectura subyacente, que se ha hecho posible y eficiente gracias a laubicuidad de los accesos a internet de banda ancha y caracterizado por treselementos principales: participación-colaboración, orientación a servicios, einformación estructurada de código abierto. Mientras que la arquitecturatecnológica de Web 2.0 ha sido descrita en gran detalle y que abarca ocho onueve características mayores (Governor et al., 2009; O’Reilly, 2005), esas tresdimensiones conceptuales y su interacción con características de Web 1.0,explican la mayor parte del presunto impacto de las tecnologías del Web 2.0sobre la pequeñas empresas.El elemento participación-colaboración del Web 2.0 es quizás su tema principal.En general, un mayor numero de usuarios de internet en combinación con lascapacidades de mejora de hardware y software ha llevado a lo que muchosafirman es una forma fundamentalmente nueva de comunicarse y relacionarse(Anderson, 2006; Governor et al., 2009; Li & Bernoff, 2008; O’Reilly, 2005;Shuen, 2008). Los usuarios de internet son ahora también los productores,creando y publicando sus propios contenidos, organizando grandes cantidadesde datos a través de “folksonomies” – que se puede traducir a algo comotaxonomías folclóricas, o sistemas de clasificación derivados de la categorizaciónde los datos por parte de los usuarios en base a su comprensión colectiva de losmismos y de su uso, colaborando sobre cualquier cosa o tarea desde documentoshasta desarrollo de software desde puntos geográficos repartidos por todo elglobo, y conectándose los unos con otros difundiendo información amplia yrápidamente a través de redes sociales en línea (Governor et al., 2009; O'Reilly,2005).
Figura 01: Los principales tipos de los servicios de la Web 2.0
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5.2. Servicios de la Web 2.0.En los últimos 10 años aparecieron varios servicios por internet que tienencaracterísticas exclusivas a la Web 2.0, su uso en la actualidad se ha expandidosignificativamente y su impacto sobre como usamos e interactuamos conInternet ha sido significativo. Esos servicios responden a varias necesidades quepertenecen a dominios diferentes.Esa explosión de servicios ha sido posible gracias principalmente a la madurezde las tecnologías subyacentes (AJAX, XML, HTML 5, Adobe Flex, JavaScript, etc.)así como por las grandes cuotas de penetración de internet en la actualidadsumándose últimamente las nuevas tendencias respecto a la conectividad quehoy en día es casi omnipresente gracias a las ultimas generaciones de las redesde comunicación inalámbricas como 3G, 4G, LTE, HSPDA, o los denominadosHotspot WiFi, así como la popularización de los dispositivos móviles que usanese tipo de conexiones (Smartphones y Tabletas).A continuación describiremos los principales grupos/familias – si se puedepermitirse la clasificación, de los diferentes servicios de la Web 2.0 queconsideramos relevantes en la actualidad.
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Facebook 955 70 62.62 % 2 EE.UU
Twitter 500 30 2.03 % 8 EE.UU
QZone 480 Chino Simplificado ND ND China
LinkedIn 175 19 0.72 % 12 EE.UU
Google+ 400 60 1.03 % ND EE.UU
MySpace 25 25 0.39% * 161 EE.UU
Tuenti 14 Idiomas Ibéricos eInglés ND 1072** España
Tabla 02: Las principales redes sociales en números¹ Según los datos facilitados por dreamgrow.com disponibles para Agosto del2012), los datos se centran en los medios sociales, así que los porcentajes nopueden considerarse en comparación con otros datos procedentes de otrosservicios que realizan estudios similares pero para los sitios web en general y nosubgrupos de ellos.² Según los datos facilitados por alexa.com, los datos se refieren al ranking global.* Según los datos disponibles para Julio del 2012** 19 en España
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YouTube 461 1200 54 3 EE.UU
Dailymotion 10 60 12 99 Francia
Vimeo 1 1 Inglés y Español 123 EE.UU
Tabla 03: Los principales servicios de alojamiento de videos en números¹ Según los datos dn  Wikipedia.org, (Wikipedia, Video Hosting Services).² Según los datos facilitados por alexa.com (Alexa, 2012), los datos se refieren alranking global.






Flickr 51 Millones 10 33 EE.UU
Pinterest 11,7 Español, Inglés,Portugués 60 EE.UU
Tabla 04: Los servicios de alojamiento de fotos en números.¹ Según datos de la Wikipedia.org (Wikipedia, Photo Sharing Websites).² Según los datos facilitados por alexa.com, los datos se refieren al ranking global.
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Wordpress.com ~71millones Online oIn situ techcrunch.com 19
Tumblr.com ~65millones online adidasoriginals.tumblr.com 36
MovableType.com - In situ huffingtonpost.es -
Blogger.com ND online 46
Tabla 05: Los principales servicios/productos para el Blogging¹ Según datos recopilados de  Wikipedia.org² Según los datos facilitados por alexa.com, los datos se refieren al ranking global.
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MashupsEstos son más bien tecnologías disponibles para los desarrolladores que facilitanla implementación de páginas web o aplicaciones que usan y combinan datos,presentaciones y funcionalidades procedentes de una o más fuentes para crearnuevos servicios. El término implica integración fácil y rápida, usando a menudoAPIs abiertos y fuentes de datos para producir resultados enriquecidos que nofueron la razón original para la que fueron producidos los datos en crudooriginales.Las principales características del mashup son la combinación, la visualización yla agregación. Es importante transformar los datos existentes en otros más útilestanto para uso personal como profesional.La arquitectura de los mashups está siempre compuesta de tres partes:
 El proveedor de contenidos: fuente de los datos. Los datos estándisponibles vía una API y diferentes protocolos web como RSS, REST yWeb Service.
 El sitio mashup: es la nueva aplicación web que provee un nuevo servicioutilizando diferente información y de la que no es dueña.
 El web browser cliente: es la interface de usuario del mashup. En unaaplicación web, el contenido puede ser mezclado por los web browserclientes usando lenguaje web del lado del cliente. Por ejemplo javascript.
Figura 02: NetVibes, ejemplo de aplicación web basada sobre los Mashups
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Los mashups deben ser diferenciados de simples embebidos de datos de otrositio para formar un documento compuesto. Un sitio que permite al usuarioembeber vídeos de YouTube, por ejemplo, no es un sitio mashup. Como ya sedijo, el sitio mismo debe acceder información externa a él usando una API yprocesar esos datos con el fin de incrementar su valor para el usuario.
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WikisUn wiki o una wiki es un sitio web cuyas páginas pueden ser editadas pormúltiples voluntarios a través del navegador web. Los usuarios pueden crear,modificar o borrar un mismo texto que comparten. Los textos o «páginas wiki»tienen títulos únicos.La aplicación de mayor peso y a la que le debe su mayor fama hasta el momentoha sido la creación de enciclopedias colectivas, género al que pertenece laWikipedia. Existen muchas otras aplicaciones más cercanas a la coordinación deinformaciones y acciones, o la puesta en común de conocimientos o textos dentrode grupos.La mayor parte de los wikis actuales conservan un historial de cambios quepermite recuperar fácilmente cualquier estado anterior y ver qué usuario hizocada cambio, lo cual facilita enormemente el mantenimiento conjunto y elcontrol de usuarios nocivos. Habitualmente, sin necesidad de una revisiónprevia, se actualiza el contenido que muestra la página wiki editada.El wiki es una práctica innovadora que ha expandido su uso, por ejemplo, a lasempresas, las cuales utilizan este medio para que el conocimiento adquirido porlos trabajadores pueda ser compartido y complementado por todos, se utilizacomo una herramienta que favorece la innovación.
Figura 03: La Wikipedia, la cara mas conocida de los wikis en la actualidad
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PodcastsEl podcasting consiste en la distribución de archivos multimedia (normalmenteaudio o video, que puede incluir texto como subtítulos y notas) mediante unsistema de redifusión (RSS) que permita suscribirse y usar un programa que lodescarga para que el usuario lo escuche en el momento que quiera. No esnecesario estar suscrito para descargarlos.Un podcast se asemeja a una suscripción a un blog hablado en la que recibimoslos programas a través de Internet. Su contenido es tan diverso como la radiotradicional incluyendo noticias, documentales, música, debates, entrevistas, etc.Los podcast tienen que cumplir 3 requisitos:1. Audio y vídeo: los contenidos deben adoptar las formas de un programade radio o TV y varía la calidad de la extensión dependiendo de cada caso.2. La posibilidad de descargar ese contenido.3. La posibilidad de subscribirse a ese contenido y automatizar su descarga.Cuando denominamos podcast hacemos referencia a "un programa porque porlo general estos contenidos son actualizados por su autor".
RSSSon las siglas de Really Simple Syndication, un formato XML para compartir ydifundir contenido en la Web. Se utiliza usualmente para difundirinformación actualizada frecuentemente a usuarios que se han suscrito a lafuente de contenidos. El formato permite distribuir contenidos sin necesidad deun navegador, utilizando un software diseñado para leer estos contenidos RSS(agregador). A pesar de eso, es posible utilizar el mismo navegador para ver loscontenidos RSS. Las últimas versiones de los principales navegadores permitenleer los RSS sin necesidad de software adicional.RSS es parte de la familia de los formatos XML desarrollado específicamente paratodo tipo de sitios que se actualicen con frecuencia y por medio del cual se puedecompartir la información y usarla en otros sitios web o programas. A esto se leconoce como redifusión web o sindicación web.
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Los Blogs han ayudado mucho a la popularización de la redifusión web, aunqueno se puede vincular solo a ellos este fenómeno de Internet. Lo verdaderamenteimportante es que, a partir del formato RSS, se está desarrollando una cadena devalor nueva en el sector de los contenidos que está cambiando las formas derelación con la información tanto de los profesionales y empresas del sectorcomo de los usuarios. Varias empresas están explorando nuevas formas de uso ydistribución de la información.
Figura 04: El lector de RSS de Google, Google Reader
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Servicios Basados en la Localización: (LBS – Localization Based Services)O simplemente servicios de localización.Los Servicios Basados en Localización buscan ofrecer un servicio personalizado alos usuarios basándose en la mayoría de situaciones en información de ubicacióngeográfica de estos. Para su operación utilizan tecnología de Sistemas deInformación Geográfica (SIG), alguna tecnología de posicionamiento bien sea delado cliente (ej. GPS) o de lado servidor (ej. servicio de posicionamientosuministrado por el operador de la red ) y tecnología de comunicación de redespara transmitir información hacia una aplicación LBS que pueda procesar yresponder a la solicitud.Las aplicaciones típicas LBS buscan proveer servicios geográficos en tiempo real.Algunos ejemplos típicos de esto son servicios de mapas, enrutamiento y páginasamarillas geográficas.El nivel de precisión posicional y desempeño para navegación es fundamentalpara el mercado de servicios basados en localización. Algunos fabricantes deantenas buscan para esto mejorar la calidad de la señal y reducir el tamaño de laantena.
Figura 05: Los componentes de los LBS y sus flujos de información
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Algunos ejemplos de servicios basados en la localización:
 Recomendación de eventos sociales en una ciudad.
 Buscar el negocio o servicio más cercano, como por ejemplo unrestaurante o un hotel.
 Navegación vehicular.
 Localización de personas sobre mapas visualizados en teléfonos móviles odispositivos similares.
 Recepción de alertas, como por ejemplo sobre atascos de tráfico.
 Publicidad móvil basada sobre la localización.
 Recuperación de bienes perdidos o robados.




Figura 06: Pantallas de FourSquare un servicio basado en la localización con aspectos de
redes sociales y exclusivo a teléfonos móviles.
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A modo de ejemplo de crowdsourcing
en un entorno B a C (Business to
Consumer) ponemos lo que
compañías como Dell y Starbucks
están haciendo. Ambos animan a los
clientes a enviar ideas sobre casi
cualquier tema que deseen mientras
que compañías como P & G están
muy enfocados y selectivos sobre lo
que piden.
Podemos echar un vistazo en el sitio
de Dell IdeaStorm donde puedes
enviar tu idea y votar o comentar las
ideas de los demás. Las estadísticas





Así que después de una gran cantidad
de actividad, el 2,9% de las ideas
presentadas han sido implementadas.
El sitio se llama My Starbucks Idea.
Sus estadísticas son:
+84.000 ideas de productos
+30.000 ideas de la experiencia
+20.000 ideas de participación
Afirman haber implementado a 200
ideas.
Si navegan alrededor del sitio
observaran que el nivel de interacción
con el cliente es alto. La mayoría de
las ideas parecen ser menores
sugerencias incrementales o sobre el
entorno.
Tal vez algunos se convertirán en
grandes innovaciones.
Crowdsourcing: del inglés crowd (masa) y sourcing(fuente o búsqueda de fuente), consiste en externalizartareas que, tradicionalmente, realizaba un empleado ocontratista, a un grupo numeroso de personas o unacomunidad (masa), a través de una convocatoria abierta.Jeff Howe (Howe, 2006), uno de los primeros autores enemplear el término, estableció que el concepto de"crowdsourcing" depende esencialmente del hecho deque, debido a que es una convocatoria abierta a ungrupo indeterminado de personas, reúne a los más aptospara ejercer las tareas, responder ante los problemascomplejos y contribuir con las ideas más frescas yrelevantes a sus aportaciones.Por ejemplo, se podría invitar al público a desarrollaruna nueva tecnología, a llevar a cabo una tarea de diseño(también conocida como diseño basado en la
comunidad.(Estellés y González, 2012), tras estudiar más de 40definiciones de crowdsourcing, proponen una nuevadefinición integradora:
"El crowdsourcing es un tipo de actividad online participativa
en la que una persona, institución, organización sin ánimo de
lucro o empresa, propone a un grupo de individuos mediante
una convocatoria abierta flexible la realización libre y
voluntaria de una tarea. La realización de la tarea, de
complejidad y modularidad variable, y en la que la multitud
debe participar aportando su trabajo, dinero, conocimiento
y/o experiencia, siempre implica un beneficio mutuo. El
usuario recibirá la satisfacción de una necesidad concreta, ya
sea esta económica, de reconocimiento social, de auto-estima, o
de desarrollo de aptitudes personales, mientras que el
crowdsourcer obtendrá y utilizará en su beneficio la
aportación del usuario, cuya forma dependerá del tipo de
actividad realizada."El término se ha hecho popular entre las empresas,autores y periodistas como forma abreviada de latendencia a impulsar la colaboración masiva habilitadapor las tecnologías Web 2.0 para lograr objetivos denegocio. Sin embargo, tanto el término como susmodelos de negocio subyacentes han generadocontroversia y críticas.
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Para concluir con esta sección cabe destacar la diversidad que reina en laactualidad la escena de los servicios y tecnologías de la Web 2.0, así como lasgrandes similitudes que existen entre algunos de estos servicios por lo que lasclasificaciones no cesan de cambiarse, y las fronteras entre algunas categoríasdisminuirse.En la siguiente figura, se presentan las categorías más comunes de los serviciosde la Web 2.0 así como algunas de las empresas que mas representan cadacategoría.
Figura 07: Diferentes servicios de la Web 2.0 clasificados en varias categorías
Fuente: TheConversationPrism.com, Autor: Brian Solis & JESS3
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6. Enterprise 2.0, o Las Sinergias Entre Negocio e Internet
FinanzasLas pequeñas y medianas empresas pueden hacer uso de las tecnologías de laWeb 2.0 de forma creativa y con costes reducidos para gestionar sus relacionescon los clientes, marketing y finanzas. Hay muchas aplicaciones actualmente quepermiten a las PYMES para registrar y realizar un seguimiento de las finanzas dela empresa así como para evaluar las. Algunas herramientas permiten la creaciónde informes mensuales sobre la contabilidad y la facturación.Las aplicaciones de la Web 2.0 pueden ofrecer funcionalidades tal como porejemplo la gestión de las horas trabajadas, la facturación,   la gestión de los pagoson-line, etc.
Comunicación y ColaboraciónLa comunicación y colaboración es vital en el mercado global de hoy día, La Web2.0 ofrece grupos de chat, chat rooms protegidos por contraseñas para ladiscusión entre clientes, vendedores y empleados. Los Chat Rooms ofrecenconfidencialidad respecto a los datos de las compañías y seguridad.Las video conferencias están usadas hoy en día por muchas empresas para, amodo de ejemplo, facilitar la colaboración entre equipos distribuidos, reducir elcosto a través de la eliminación de la necesidad de desplazamiento físico, etc.Otras elecciones disponibles para las PYMES son aplicaciones para la gestión deentornos de trabajo – Workspace, para compartir proyectos en tiempo real,calendarios disponibles para individuos o grupos de trabajo, así comoaplicaciones para la planificación, seguimiento y evaluación de tareas.
Espacios SocialesLos medios sociales y el networking son centrales para los negocio en laactualidad y se han convertido en el nuevo mantra para la promoción del negocioa través de las discusiones y las interacciones.Las redes sociales utilizan las tecnologías de la Web 2.0 y las PYMES puedenfacilitar el reconocimiento de su imagen corporativa a través de las comunidadesy los foros de discusión con el fin de promover sus servicios, productos y marcas.
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Incrementar la autoridad de los clientes, y declinar los métodos tradicionales demarketing, han dado como resultado el uso de los medios sociales y elnetworking con el fin de promocionar los negocios.Los blogs, redes sociales, foros y comunidades on-line pueden influenciar laconducta de los clientes y en general eso se traduce a más transparencia ydemocracia en las decisiones/elecciones de los clientes finales.
Social Media OptimizationSocial Media Optimization (SMO abreviado) se refiere al uso de un número demedios de comunicación sociales y comunidades online para generar publicidady para aumentar el reconocimiento de un producto, marca o evento.Tipos de medios sociales involucrados incluyen RSS, noticias y sitios demarcadores sociales, así como los sitios de redes sociales, como Twitter, y videoy sitios de blogs.SMO es similar a la optimización de los buscadores en que el objetivo es generartráfico y el reconocimiento de un sitio web. En general, Social Media Optimizationse refiere a la optimización de un sitio web y su contenido en términos deintercambio a través de las redes sociales y sitios similares.El término fue creado por Rohit Bhargava (Bhargava, 2006) y debido a laproliferación de sitios sociales, el tiempo que los usuarios pasan en ellos y losbeneficios que aporta en términos de tráfico y posicionamiento en buscadores haadquirido una gran relevancia por parte de empresas y expertos en marketingdigital. Este trabajo es en general realizado por un Social Media Manager, (oCommunity Manager), o un administrador de un medio social.SMO es cada vez más importante para la optimización de motores de búsqueda,ya que estos últimos están utilizando cada vez más las recomendaciones de losusuarios de redes sociales como Facebook, Twitter y Google+ para clasificar laspáginas en los resultados del motor de búsqueda.La implicación es que cuando una página web es compartido (también a travésde botones come el “Like” de Facebook) por un usuario en una red social, secuenta como un "voto" de calidad para la página en cuestión. Por lo tanto, losmotores de búsqueda pueden utilizar esos votos en consecuencia para clasificarcorrectamente los sitios web en las páginas de resultados de dichos buscadores.Por otra parte, ya que es más difícil para inclinar la balanza o influir en losmotores de búsqueda de esta manera, los motores de búsqueda están poniendomás atención a la búsqueda social.
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Mientras Social Media Optimization está relacionada al marketing en buscadores,los dos se diferencian en varios aspectos. En primer lugar, SMO se centra endirigir el tráfico a partir de fuentes distintas de los motores de búsqueda, aunquela mejora de la clasificación en las búsquedas es también un beneficio de laoptimización exitosa de medios sociales.La optimización de medios sociales esta relacionada en muchos aspectos con latécnica de marketing viral donde el boca a boca se crea mediante el uso de lasredes sociales, sitios de alojamiento de videos, blogs y marcadores sociales. Porotra parte, siguiendo las tendencias sociales y la utilización redes socialesalternativas, los sitios web pueden retener seguidores y al mismo tiempo podráatraer otros nuevos. Un ejemplo bastante reconocido últimamente por lacomunidad internauta es el juego FarmVille (y otros juegos similares de la redsocial Facebook), En este juego la red social de un jugador se aprovecha parareclutar más jugadores y aliados y así dar mas visibilidad al juego y facilitar suadopción y difusión entre los diferentes usuarios de Facebook.
Otras AplicacionesLas tecnologías del Web 2.0 tienen mucho que ofrecer para las pequeñas ymedianas empresas in muchas áreas relacionadas al funcionamiento del negocio.Se puede nombrar por ejemplo a aplicaciones organizacionales y de promoción,soporte para el marketing y la venta que incluyen la facturación, gestión deproyectos, desarrollo de carteras de clientes así como la publicidad en variosmedios. Muchas compañías ofrecen aplicaciones atractivas y útiles en el mundovirtual específicamente concebidas para las PYMES. Creación de contenidos,
mind mapping, herramientas de productividad y ofimáticas que ahorran tiempo ymejoran la efectividad y calidad de las empresas. Evaluación de candidatos,gestión de documentos y soporte para los clientes son también parte de lascapacidades de las innovadoras aplicaciones Web 2.0.
Hay menos reconocimiento de las posibles aplicaciones del Web 2.0 y del posibleimpacto que puedan tener sobre las empresas si esas últimas llegasen a realizarel potencial de esas aplicaciones dinámicas y de su importancia para el éxitoonline. Sigue siendo un área sin explorar y hay una necesidad para expandir lavisibilidad y la información sobre la aplicación de las tecnologías ycaracterísticas del Web 2.0 en el segmento de las pequeñas y medianasempresas.
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7. Casos de Uso
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7.1. Papel Pintado Online
ResumenPara las pequeñas empresas, las tecnologías de la Web 2.0 suponen unaoportunidad para acceder a un mercado más amplio, y así disponer de unaclientela más numerosa. Por otro lado, los diferentes servicios disponibles hoygracias a la explosión de las tecnologías de la Web 2.0 pueden ser utilizados parasoportar la presencia on-line del negocio y tratar de desarrollar la imagen de lamarca con costes bajos.En este caso de uso discutiremos como se pueden emplear esas tecnologías en elámbito de una empresa pequeña (mas bien un negocio familiar) para mejorar eldesempeño del negocio así como para diferenciarlo de la competencia.
IntroducciónCada vez se ven mas pequeños negocios subiendo al tren de la llamada Web 2.0con la esperanza de aprovechar sus ventajas para el bien de su negocio.La adopción masiva de las redes sociales por parte de los usuarios significa queesas se están convirtiendo cada vez mas en un medio para captar a futurosclientes por las empresas, así como un escaparate donde se pueden presentarsus productos y por tanto otra vía para dirigir trafico hacia sus tiendas on-line.Por ultimo son un espacio en el que se pueden lanzar campañas de publicidad yprogramas de fidelización de los clientes.Los servicios de alojamiento de fotos y videos pueden también usarse paradifundir material multimedia con fin de acercar el producto a los clientes y comoveremos en el caso de Papel Pintado Online para difundir contenido relacionadocon los productos finales y de suporte. Estos medios son bastante útiles a la horade comunicarse con los clientes permitiendo la difusión de contenido especificoy personalizado como puede se el caso de videos que muestran la forma correctae idónea con que se pueden usar los productos.Por ultimo, los Blogs son usados para crear canales paralelos a los sitios webscorporativos – y pueden hasta ser integrados dentro de estos últimos, con lafunción de informar permitiendo unas formas menos formales y más cercana,además de poder actualizarlos con más frecuencia.En este apartado se analiza como una pequeña empresa valenciana se sirve detodas esos servicios para fortalecer su negocio on-line así como para abrirsehueco en el mundo del comercio on-line con una oferta de productos pocoortodoxa si consideramos los casos – ya clásicos, del e-comercio.
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Figura 19: El sitio web de Papel Pintado Online
Los canales de YouTubeYouTube permite a las empresas crear canales de difusión de videos, losusuarios/clientes pueden suscribirse a estos canales virtuales y recibir alertas delas actividades y actualizaciones recientes. Además el aspecto grafico de loscanales se puede cambiar, por lo que se puede mantener el sello visual de lamarca.
Figura 20: El canal de Papel Pintado Online en YouTube
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En el canal de video de PapelPintadoOnline.com en YouTube se puede observarcomo se usa este servicio para albergar videos que complementan la oferta deproductos de la empresa. Se trata de hecho de videos-tutoriales que explicancomo esos productos – adquiridos en la tienda PapelPintadoOnline.com, puedenemplearse a través de tutoriales que detallan los pasos a seguir uno a uno parasu buen uso. Se puede decir que estos videos son una forma de asistencia, por loque el canal de video se convierte en un medio para ofrecer de manera masbarata unos servicios de soporte al cliente.
La Fan Page de Facebook
Figura 21: La pagina de PapelPintadoOnline.com en Facebook.Papel Pintado Online también hace uso de las llamadas “Fan Page” de Facebookque están concebidas para servir de espacio de comunicación por las marcas yempresas y sus clientes, así como medio para fidelizarlos.La ventaja de que supone Facebook es el enorme numero de usuarios que tieney que a día de hoy superan los 900 millones de usuarios, eso pone a disposiciónde las PYMES una plataforma enorme para promocionarse y competir por laatención de los consumidores en un mundo saturado por empresas y la oferta escasi incuantificable. Esto puede ser muy crucial para una empresa local comoPapel Pintado y que ha apostado por el comercio electrónico, Facebook y lasredes sociales similares ayudan a romper esas restricciones geográficas yacceder a una clientela a nivel internacional sin fronteras y intentar redirigirlashacia sus sitios de comercio online.
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Los blogsLos Blogs nacieron al principio para responder a las necesidades que surgieron aprincipios del siglo en relación facilitar la puesta en marcha sitios webinformativos, facilitando las fases de edición y contribución de contenidos.Sin embargo, las empresas no tardaron en notar sus posibles aplicaciones en elmarco empresarial y sus bazas para disponer de otro medio de comunicaciónpública.
Figura 22: El blog de Papel Pintado OnlinePapel Pintado Online dispone de un blog propio que sirve como una plataformadonde se consolidan los contenidos de varios otros servicios, como por ejemplolos videos subidos a YouTube, aquí y siguiendo la naturaleza informativa de losblogs, las entradas suelen ser mas desarrolladas desde el punto de vista de laredacción, los videos por lo tanto sirven como suplemento a la informaciónincluida en los artículos, Por otro lado, los comentarios son un forma de recibirun feed-back sobre los artículos, y para comunicarse con los visitantes del Blog.
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Twitter
Figura 23: La cuenta en Twitter de Papel Pintado Online
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7.2. Naranjas EcológicasDentro de las PYMES se pueden encontrar negocios que tienen  ofertas que sepueden considerar peculiares, esas mercados que surgen alrededor de esasofertas y de sus clientes se denominan mercados de nicho – nich market, en suversión inglesa. Las características de la Web 2.0, sobre todo la parte social,hacen de ella una plataforma bastante adaptada a las necesidades decomunicación y de captación de clientes por ese tipo de empresas.En esta parte consideraremos el caso de uso de un pequeño negocio surgido pararesponder a necesidades….y con una oferta bastante especial….
Figura 24: El sitio web de Naranjas EcológicasYa desde la pagina de recepción del sitio web se observa la presencia de variosservicios de la Web 2.0, precisamente se trata de Facebook, Twitter, YouTube yun Blog.
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El BlogComo ya se ha mencionado en otras secciones, los blogs permiten a las empresasdeshacerse de la formalidad exigida en los mensajes de comunicación que rigelos sitios webs corporativos. En este caso el Blog de Naranjas Ecológicas sirvepara transmitir información sobre varios eventos así como todo tipo de mensajesque no se acoplan a la naturaleza mercantil del sitio web principal de la empresa.Se trata aquí de buscar simpatizar con el cliente mediante una comunicación másemocional.
Figura 24: El Blog de Naranjas Ecológicas
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FacebookComo es evidente, la principal red social de la actualidad no puede faltar a lahora de desarrollar una presencia web en la actualidad.
Figura 25: La pagina principal de Naranjas Ecológicas en FacebookSin embargo, la facilidad de uso de las redes sociales añadido al hecho de que adía de hoy son principalmente herramientas personales, hace que en algunoscasos se usen de forma errónea por las empresas que deben mantener un controlsobre sus contenidos en esas redes así como el tono de formalidad mínimo.En el caso de Naranjas Ecológicas podemos observar que hay algunos deslices enel uso de Facebook. Como se puede ver en la figura de abajo, se usa el muro de lapágina de la empresa para pasar mensajes personales. Confundiendo de estaforma las dos caras de Facebook, una personal para toda persona interesada enconectarse con sus amigos y contactos, y otra empresarial, donde las empresaspueden disponer de un espacio para agregar a clientes e interesados.
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Figura 26: Un ejemplo de un mal uso de la pagina Facebook de una empresaEn la figura 26 se puede observar un caso en el que el contenido añadido se alejadel principal objetivo de las “Fan Page” de Facebook, que es simplemente atraera una audiencia especifica a consultar los contenidos de la empresa,compartirlos, interactuar con ellos y fidelizarlos con un mensaje estudiado,preciso y coherente con las actividades de la empresa.Un ejemplo correcto de uso de fotos en ese caso seria el que se muestra en lafigura 27.
Figura 27: Album de fotografias relacionadas con la actividad principal de la empresa
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Figura 28: La cuenta en Twitter de Naranjas Ecológicas
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8. Tendencias
En el entorno siempre cambiante de internet, las evoluciones son continuas y lastecnologías no paran de seguir apareciendo, consolidándose y luego dando lugara otras. La Web 2.0 por lo tanto es caracterizada por ese cambio continuo. En losúltimos años han seguido apareciendo nuevas tendencias en el marco de laWeb2.0 que responden a necesidades nuevas.El primer motivo es el auge de las comunicaciones móviles, a día de hoy losllamados dispositivos móviles como son los Smartphones y tabletas hanconseguido consagrarse en el mercado y sus cuotas de penetración siguencreciendo de forma rápida, lo que ha dado lugar al nacimiento de un nuevoecosistema centrado entorno a las aplicaciones móviles así como las tiendas deaplicaciones móviles.El segundo motivo es la integración, los diferentes servicios y productos de laWeb 2.0 siguen siendo bastante fragmentados. Para responder a los criteriosempresariales nacidos por su adopción, comenzaron a aparecer nuevos serviciosy productos que intentan integrar esos diferentes servicios facilitando suadopción, su gestión así como su la homogeneidad bien de los aspectos gráficos yvisuales o bien del contenido o mensajes que se envían a esas redes.Por ultimo, y siguiendo de cerca el contexto anterior, están apareciendoempresas que ofrecen productos que asimilan las características de losprincipales servicios de la Web 2.0, como son las redes sociales, las aplicacionesmóviles, etc. pero que están destinados a ser usados por las empresas yayudarles a sacar provecho de las ventajas de los servicios de la Web 2.0 sinperder el control sobre sus contenidos.A modo de ejemplo, presentaremos algunos de esos nuevos productos y serviciosdiscretos arriba. Empezando por la movilidad, ara dar paso luego al aspecto de laintegración de la multitud de servicios de la Web 2.0 y finalmente presentaralgunos productos que están disponibles a día de hoy en el mercado y queintentan responder al ultimo escenario.
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8.1. La movilidad, nueva fuerza de cambioEn los últimos años y después del gran éxito de los llamados Smartphones losprincipales fabricantes están intentando implementar nuevas funcionalidadesque faciliten a los desarrolladores rentabilizar sus aplicaciones. Una de lasúltimas tendencias en este campo es el auge de las propuestas con el fin de hacerde los móviles una plataforma viable para el pago de compras.Apple que ha revolucionado el mercado de los teléfonos móviles con su iPhone,ha puesta en marcha un nuevo servicio en su último sistema operativa iOS 6. Elllamado “Passbook”, el principio es simple, Passbook funciona como una carterapara guardar los cupones de ofertas, tarjetas de regalo, etc. Las empresas puedendesarrollar sus propias aplicaciones que integran las funcionalidades dePassbook o bien hacer uso de los servicios especializados que han emergidoúltimamente como Grupon o Gyft o simplemente integrar el servicio en sus sitiosweb a través de la API de Passbook.
Figura 29: Ejemplo de las tarjetas de regalo de Starbucks y de la aplicación Gyft, y su
integración con PassbookPor otro lado y como otra alternativa, se esta hablando últimamente del uso de latecnología NFC – Near Field Communication, para implementar la funcionalidadde pago en los aparatos móviles. Google con su aplicación Wallet para el sistemaoperativo móvil Android es un ejemplo de esta implementación.
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Wallet igual que Passbook de Apple permite al usuario guardar en un solo sitiosus tarjetas de crédito, tarjetas de regalo, promociones de fidelización, ofertas,etc. Una vez en la tienda física, el usuario puede seleccionar la tarjeta que quiereusar, y simplemente acercar su teléfono a un terminal NFC de la tienda. Lainformación de pago es transferida y a continuación se muestran los datos de latransacción en el móvil con el importe total.Google Wallet se considera seguro, la aplicación tiene su propio código PIN, y encaso de perder el móvil el usuario puede desactivar Google Wallet de formaremota a través del sitio wallet.google.com/manage.
Figura 30: Varias capturas de la aplicación Google Wallet
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8.2. La integración, cuando las redes sociales se convierten en plataformasCon la expansión de las redes sociales y el incremento de su adopción por losinternautas que pasan cada vez más tiempo en ellas, las empresas han empezadoa ver esas redes sociales como una plataforma que puede ser explotada en subeneficio. Los usos son amplios, desde la construcción de una imagen de marcadentro de esas redes, usarlas como medio para la comunicación, lanzarcampañas de publicidad orientada a los internautas, o hasta servirse del grannumero de sus usuarios para realizar estudios de mercado o sobre segmentos declientes.Pero los impedimentos son varios:
 Las redes sociales no disponen de herramientas integradas orientadas aesos usos.
 Las redes sociales son casi innumerables, el esfuerzo necesario paraadministrar cada cuenta en cada red social es enorme y costoso.
 Las redes sociales se han especializado y por tanto existen divergenciasentre ellas, Facebook no es Twitter y los dos tampoco se parecen aLinkedIn. Los contextos por lo tanto difieren y por consecuencia el tipo deuso que se le pueden dar a estas redes sociales.En los últimos años y con el objetivo de responder a estas nuevas demandas hanaparecido en la escena web varias empresas que se dedicaron a resolver esasnecesidades ofreciendo servicios online o bien aplicaciones dedicadas. Lasfuncionalidades y la extensión de las mismas difieren de una solución a otra asícomo el grado de integración conseguido con las principales redes sociales.A modo de ejemplo presentaremos algunas de ellas para subrayar susprincipales bazas asi como para entender sus ofertas.
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8.2.1. Radian6Radian6 – que fue fundada en el 2006 y que ahora es parte de Salesforce, ayudalas empresas para escuchar lo que los internautas dicen sobre ellas y participaren esas discusiones. Desde Blogs, foros, redes sociales como Facebook o Twitterasi como comentarios en servicios multimedia como Youtube, Radian6 recogetodas esas discusiones online para dar a las empresas la posibilidad de analizar,administrar, seguir asi como diseãr informes sobre sus esfuerzos para atraer ausuarios a sus espacios sociales.Radian6 ofrece la plataforma adecuada para monitorizar los medios sociales confines de desarrollar sus estrategias de marketing online, de comunicación o de desoporte profesional. El felxible tablero (dashboard) de la herramienta permiterealizar un seguimiento de casi todos los tipos de medios sociales con losresultados apareciendo en tiempo real a medida que se descubren.
Figura 31: Radian6 Summary Dashboard
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La heramienta de Radian6 “Engagement Console” es un ejemplo de solucionesque integran en una sola interfaz las funcionalidades de varias redes socialesofreciendo ademas un valor añadido gracias a la implementacion defuncionalidades extra como es por ejemplo la gestion de equipos, la gestion delos historiales de las discusiones, la integracion de Workflows, etc.
Figura 32: Radian6 Engagement Console, todas las actividdades en una pantalla
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Los llamados perfiles sociales de los clientes, usuarios permiten descubrir massobre la presencia online de estos, visualizar el historial de sus conversaciones,añdir notas sobre ellos o catalogarles dando mas contexto a las interacciones encurso.
Figura 33: Perfiles sociales, y la integracion con Facebook.
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8.3. La redes sociales, renacimiento dentro de las empresasCon el éxito de las redes sociales que se han conseguido capturar la atención dela mayoría de los internautas – Facebook es hoy en día el sitio mas visitado deInternet según Alexa.com, arrebatando la primera posición a Google, las pautasde uso de Internet de los usuarios han cambiado. Los internautas ahora estánfamiliarizados con la comunicación y colaboración en internet, la cultura decompartir información o contenido así como la de disponer de una red decontactos virtual.Con el fin de permitir a las empresas ofrecer a sus empleados experienciassimilares a las que ofrecen las redes sociales, han aparecido en la escena variosactores que responden a esas necesidades desde diferentes enfoques. Por unlado hay compañas que ponen a disposición de las empresas productos queemitan las principales redes sociales como Facebook y Twitter y que se puedeninstalar sobre las infraestructuras de las empresas. Otras han optado por ofrecersoluciones Cloud facilitando la puesta en marcha de esas soluciones.En los siguientes párrafos presentaremos dos de esas soluciones, SalesforceChatter y Jive Software.
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8.3.1. Salesforce ChatterSalesforce es una de las empresas líderes en su segmento y que apareció en laera de la Web 2.0, y así tanto su modelo de negocio como la filosofía ycaracterísticas de sus productos lo reflejan.Por un lado es una empresa que ofrece sus productos siguiendo el modelo SAAS– Software as a Service, y PAAS – Platform as a Service, su producto estrellaSalesforce.com se divide en varias categorías: Sales Cloud, Service Cloud, DataCloud, Collaboration Cloud y Custom Cloud.Por otro lado, Salesforce ha empezado a responder a necesidades que no seencontraban en los escenarios clásicos de los CRMs, y que vienen dictados por lascostumbres actuales de los internautas/empleados, que son marcados por lacolaboración online, la comunicación a través de las redes sociales así como porla participación en comunidades especializadas. En 2010 Salesforce lanzo suproducto Salesforce Chatter, una plataforma online para la colaboración entiempo real. El servicio envía información (de forma proactiva) a través de flujosde noticias en tiempo real, los usuarios pueden seguir su compañeros de trabajoasí como documentos o contenidos en general para así recibir actualizacionesrespecto a proyectos o los estatus de los clientes. Los usuarios también puedencrear grupos y participar en discusiones o colaborar en torno a proyectos.
Figura 34: La interfaz de un grupo de Salesforce Chatter.
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Chatter también responde a la necesidad de disponer de aplicaciones multicanalque ofrecen a sus usuarios la posibilidad de usarlas en diferentes aparatos.Salesforce ha puesto a disposición de sus clientes a aplicaciones de escritorio,móviles así como (ya tradicional) web.
Figura 35: Varias aplicaciones clientes para Chatter
Chatter también dispone de workflows que permiten la automatización deprocesos empresariales. Facilitando el trabajo de equipos distribuidos ymejorando así la productividad de los mismos.
Figura 36: Petición de una aprobación de un  descuento.
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Y como es natural de una herramienta de esa naturaleza, el usuario dispone deinterfaces para gestionar su perfil, sus contactos así como una pagina Home queimita las funciones de los llamados “Muros” de Facebook.
Figura 37: La visualización de un perfil en Salesforce Chatter
Figura 38: El Home de una cuenta en Salesforce Chatter
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8.3.2. Jive SoftwareJive empezó como producto open source – antes conocido como Clearspace, pararesponder a las necesidades de las empresas en disponer de herramientas decolaboración pero rápidamente empezó a añadir características de las redessociales. A diferencia de Salesforce Chatter, Jive permite a sus clientes instalar elproducto en sus servidores y tener el control sobre los recursos deinfraestructura así como de las modificaciones, extensiones o adaptaciones quevean oportunas para sus necesidades particulares.Desde la primera interfaz de Jive, ya se pueden notar la mezcla defuncionalidades que pertenecen a dos mundos. En primer lugar están laspestañas de “Content” y el menú “Create” que responden a los escenarios clásicosde las aplicaciones de colaboración empresariales. En segundo lugar están laspestañas “People” y “Places” que reflejan más la componente social del producto.La pagina principal “Home” es una mezcla de las dos vertientes, social ycolaborativa de Jive, aquí el usuario puede consultar las ultimas actualizacionesde contenidos, las actividades de los demás empleados, etc.
Figura 39: La pagina principal de Jive
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Otra de las características bastante interesantes, es la posibilidad de crear ygestionar los flujos de información, y el grado de personalización de las mismas.Un Usuario, puede crear un flujo de información de forma muy sencilla, y añadirlas personas/lugares que él crea oportunos. De esta forma los flujos adquierenun contexto y por tanto un significado, como por ejemplo un flujo para el equipode Ventas, o el equipo responsable de un proyecto determinado.
Figura 40: La creación de un Flujo Nuevo.Igual que Salesforce Chatter, y conforme a la tendencia actual de ofrecerherramientas que permiten a las empresas aprovechar la ubicuidad de lasconexiones así como de poder difundir sus mensajes y contenidos por varioscanales, Jive ofrece varias soluciones dedicadas a varias plataformas ytecnologías.
Figura 41: Varias versiones de Jive para varias plataformas.
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Figura 42: varias capturas mostrando la tecnología Jive AnywherePor ultimo, Jive introdujo una nueva aplicación denominada Jive Anywhere,  enresumen se trata de una forma de integrar las funcionalidades características dela colaboración online a cualquier web, documento o aplicación añadiendo a estaintegración la parte contextual. Es decir que Jive Anywhere reconoce la paginaweb o el documento al que el usuario esta accediendo, y le muestra por ejemplolas conversaciones que se han hecho entorno a este documento o pagina web porlos demás usuarios de la empresa o el equipo de trabajo. Se integra con variasaplicaciones como Salesforce, Microsoft Dynamics CRM, Microsoft Sharepoint,LinkedIn, etc.
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9. Conclusiones
A lo largo del presente Proyecto Fin de Carrera, se ha estudiado la Web 2.0presentado sus principales servicios y características así como las sinergias quenacen de la adopción de esos servicios por parte de las PYMES y sus posiblesusos para mejorar el desempeño comercial, de marketing, de colaboración, etc.de las empresas.Se ha intentado poner a disposición del lector casos de uso que reflejan eseimpacto de las tecnologías de la Web 2.0 sobre las PYME de la comunidadvalenciana. Respecto a esto, cabe destacar que hay menos adopción de nuevastecnologías que en otros países como los anglosajones, también las tendenciastienden a necesitar de más tiempo para asentarse en el marco local.No solo eso, si además tomamos en consideración que las tecnologías de la Web2.0 son recientes y que el entorno económico reciente que desde el 2008 estacaracterizado por las varias crisis que han surgido – financiera, de la deudasoberana, de desempleo, etc. Llegamos a la conclusión de que en realidad lasventajas de las tecnologías de la Web 2.0 aun no han sido explotadas y que quedaaun margen para explorarlas e implementarlas.Por otro lado, las tecnologías de la Web 2.0 siguen evolucionando mientras otrasaparecen, por lo que estamos ante un paisaje cambiante marcado por loscambios continuos y las evoluciones rápidas. Lo que dificulta su adopción por lasempresas, ya que estas prefieren aun abordar sus necesidades de una maneramás formal, marcada por las metodologías estrictas y por una visión fijada deantemano, cosa que se contradice con la agilidad que caracteriza las tecnologíasde la Web 2.0.También cabe destacar que la implementación de lo que se denomina Enterprise2.0 en las empresas necesita de un cambio en la cultura y la organización de lasempresas que a veces les resulta difícil de asumir. A modo de ejemplo en lo quese refiere a la cultura, a día de hoy aun existen bastantes empresas (sobre todoentre las PYME) donde reina la cultura del control, mientras que las tecnologíasde la Web 2.0 son más adecuadas a empresas con una cultura basada sobre laconfianza. Enterprise 2.0 crea un contexto abierto, donde la transparenciamarcada por la circulación abierta de la información deja a la idea de la gestióncontrolada desfasada con una nueva realidad.
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Para concluir y teniendo en cuenta los retos de la adopción Web 2.0, lasempresas deben adoptar un modelo iterativo para la adopción de la Web 2.0donde en cada iteración se implementa un conjunto reducido de característicasselectas de la Web 2.0. Esta parte referente a las metodologías adecuadas para laadopción de la Enterprise 2.0 puede considerarse un trabajo que se podríarealizar a continuación como una extensión natural del presente Proyecto finalde Carrera.
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Anexo – VilaWeb El uso periodístico de la Web 2.0
Seguimiento de una noticia de última hora en la redacción deMar Iglesiasmar.iglesias@ua.esProfesora del Departamento de Comunicación y Psicología SocialUniversitat d’AlacantFuente: http://rua.ua.es/dspace/handle/10045/17971
Licencia: Creative Commons
ResumenLa llamada Web 2.0 ha supuesto un reto para los cibermedios, que conlleva uncambio de los métodos y estrategias de comunicación utilizados hasta ahora. Así,la evolución a lo que se llama Web 2.0 no se refiere únicamente a un nuevoproducto o una nueva tecnología, sino a una nueva forma cultural y social queobliga a un nuevo replanteamiento del trabajo periodístico. En este trabajo semuestra el uso que el ciberperiódico VilaWeb está haciendo de las herramientasWeb 2.0, y se presenta el seguimiento de una noticia de última hora en estecibermedio, en el que se muestran algunas iniciativas que suponen un cambio enla forma de concebir el proceso de comunicación con los usuarios.
IntroducciónLa gran mayoría de los cibermedios han apostado por utilizar herramientas de loque se ha llamado Web 2.0 y que suponen un reto para los periodistas, ya queconlleva un cambio de los métodos y estrategias de comunicación utilizadoshasta ahora. Las relaciones a través de Internet han introducido nuevas formasde comunicación, una cultura que prioriza nuevos valores y formas deintercambio directas, segmentadas, personalizadas, colaborativas, comunitariase interactivas. Los avances de las tecnologías de la información y de lacomunicación han incorporado nuevas herramientas y formas de intermediacióne interactividad que están reconfigurando el espacio mediático. Así, estas nuevasformas de comunicación y las relaciones desarrolladas marcan un amplio ycomplejo reto para las empresas informativas y sus profesionales, en particular,y para la sociedad en general (Campos, 2008). Las rutinas periodísticas se hanvisto alteradas con el uso periodístico de las redes sociales, los blogs, micro-blogging, etc.  La evolución a lo que se llama Web 2.0 o Web social no se refiereúnicamente a un nuevo producto o una nueva tecnología, sino a una nueva formacultural y social que obliga a un nuevo replanteamiento del trabajo periodístico.Estos cambios han sido analizados y mostrados en diversos estudios, como lasreferencias a los cibermedios y la Web 2.0 en (Gillmor, 2006; Guallar, 2007;Orihuela, 2008 y Codina, 2009); así como las redes sociales en (Varela, 2005;Campos Freire, 2008 y Bernal, 2009).
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En este trabajo se analiza el uso que el ciberperiódico VilaWeb1 está haciendo delas herramientas Web 2.0, y se presenta el seguimiento de una noticia de últimahora en este cibermedio, en el que se muestran algunas iniciativas que suponenun cambio en la forma de concebir el proceso de comunicación con los usuarios.Este estudio, que forma parte de una investigación etnográfica más amplia,muestra el trabajo realizado en la redacción de un cibermedio nativo a la hora deelaborar la información de una noticia de última hora, en la que se utilizan comoparte del proceso herramientas como Twitter, Flickr, Facebook y blogs de losusuarios. También se muestra la importancia de la flexibilidad del sistema deedición de contenidos, que permite añadir elementos de la Web 2.0 en la portadadel cibermedio, así como una rápida actualización de la información. El resultadoes una nueva forma de acceso a las fuentes y de difusión de la información, quefomenta la interactividad, así como una nueva manera de trabajar en laredacción, con la vista siempre puesta en la participación.
Seguimiento de una noticia de última hora.La noticia se produce a las 8 de la mañana, el 6 de abril de 2010. Al barrio delCabanyal de Valencia llegan máquinas y policías para demoler unos edificios depropiedad municipal.2 Vecinos, miembros de la plataforma Salvem el Cabanyal ypolíticos de la oposición se concentran para impedir que las máquinas derribenlos edificios.Los hechos se conocen en la redacción de VilaWeb poco antes de las 10.00 hcuando llama por teléfono un bloguero3 y avisa a una redactora de lo que estápasando. La redactora comenta la noticia con el redactor jefe y de inmediatobusca Cabanyal en Twitter para tener más información y consulta la web delcolectivo Salvem el Cabanyal. Para contrastar la información y conseguir másdatos, hace varias llamadas telefónicas, que le confirman la concentración devecinos.
1 (http://www.vilaweb.cat) Este cibermedio es el primero sin referente en papel que se creó en el
Estado y está escrito íntegramente en catalán (Díaz Noci i Meso 1999; López García, 2008). Según
datos de OJD, correspondientes a mayo de 2010, VilaWeb cuenta con una audiencia de 359.000
usuarios únicos mensuales y más de dos millones y medio de páginas vistas al mes. Está considerado
como un referente en la información de la comunidad catalanoparlante (Graells y Vives, 2001;
Almirón, 2006).
2 El conflicto entre vecinos y plataformas cívicas de Valencia y el ayuntamiento de esta ciudad se debe
al Plan Especial de Protección y Reforma (PEPRI) de El Cabanyal, que contempla el derribo del barrio
marinero para hacer una gran avenida. El Ministerio de Cultura publicó una orden, a principios de
2010, en la que declaraba como "acto de expolio" del patrimonio histórico las actuaciones del
ayuntamiento derivadas del PEPRI. El gobierno de la Generalitat Valenciana intentó evitar esa orden
publicando un Decreto-Ley que permitía continuar con los derribos y que finalmente ha sido
suspendido por el Tribunal Constitucional, ya que el gobierno estatal presentó un recurso de
inconstitucionalidad, que sigue pendiente de resolución y que mantiene la paralización del PEPRI, por
que afecta a una zona que se encuentra especialmente protegida.
3 VilaWeb ofrece un servicio de blogs a sus usuarios, de pago (http://www.blogs.mesvilaweb.cat). La
comunidad de blogueros de este cibermedio tiene un espacio destacado en la portada y en muchos
casos existe una relación directa con la redacción.
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El jefe de redacción propone el titular y aporta también datos de contexto a laredactora para que haga la primera noticia, sólo un párrafo, que después él seencargará de completar. A las 10.31 h se publica en la portada la primera pieza(ver figura 01), que incluye dentro del texto un enlace a la web de Salvem el
Cabanyal (donde hay un mensaje de urgencia explicando que han llegado lasmáquinas y la policía). La noticia aparece a cuatro columnas (dos de imagen ydos de texto) en la parte principal de portada y se acompaña de una foto dearchivo de una manifestación a favor de la conservación del Cabanyal. Bajo lafoto, se informa del enlace con el que se puede seguir la noticia en directo porTwitter.
Figura 01: Primera noticia sobre los hechos del Cabanyal, con fotografía de archivo, a las
10.31 h
Fuente: http://www.vilaweb.catEl director, Vicent Partal, pide al informático que prepare un módulo en laportada para seguir el tema con Twitter, en tiempo real, al lado de la noticia, ycomenta con el jefe de redacción el orden de las noticias. Además, el directorindica un nuevo subtítulo que relaciona las dos noticias de portada, ya que laintervención en el Cabanyal se produce el mismo día en que se da a conocer elsumario del caso Gürtel y eso ha sido criticado por la oposición como una cortinade humo para quitar protagonismo al sumario.A las 11.15 h se publica una primera actualización de la noticia, se incluye elnuevo subtítulo y se añade una foto de lo que está pasando en el Cabanyal,enviada por un usuario (ver figura 02).
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Figura 02: Actualización de la noticia a las 11.15 h con fotografía de los hechos y nuevo
subtítulo.
Fuente: http://www.vilaweb.catEn el interior de la noticia4 se añaden datos y declaraciones de la portavoz deIniciativa, Mònica Oltra, y de otro portavoz, Paco García, que se encuentran en ellugar de los hechos, así como un enlace al blog Desde Llíria cap a Ítaca,5 en el quetambién se están publicando entradas sobre el tema (ver figura 03).
4 La hora de publicación que aparece en la noticia sigue siendo las 10.31h ya que es sistema de edición
de VilaWeb mantiene la hora de creación de la noticia cuando se realizan cambios directamente sobre
ella. La hora se actualiza cuando se crea una noticia nueva, como se puede observar en la figura 9.
5 http://blocs.mesvilaweb.cat/vicentgalduf
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Figura 03: Noticia actualizada a las 11.15 h con fotografía de los hechos y nuevo subtítulo.
Fuente: http://www.vilaweb.catLa redactora difunde el enlace del titular de esta noticia desde el perfil de
VilaWeb en Twitter. Se implementa en la portada el módulo con el seguimientoen directo de la etiqueta @cabanyal en Twitter y el jefe de redacción lo añade a laportada. Así, en la siguiente actualización de la noticia, a las 11.45 h, se publica lanueva portada con el espacio de Twitter en directo. La noticia sobre el Cabanyalocupa ahora el segundo lugar, a una columna, con la misma fotografía yúnicamente con titular y subtítulo, con el módulo de Twitter a la derecha, a doscolumnas (ver figura 04).
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Figura 04: Actualización de la portada a las 11.45 h con el módulo de Twitter en directo
implementado.
Fuente: http://www.vilaweb.catUn minuto después se anuncia desde el perfil de VilaWeb en Twitter que en laportada del ciberperiódico se puede seguir en directo el espacio sobre laCabanyal (ver figura 05).
Figura 12: Mensaje de VilaWeb, a Twitter a las 11.46 h.  Fuente: http://www.twitter.comA las 12.05 h, el director escribe una entrada a su blog sobre la noticia delCabanyal y los twits en la portada de VilaWeb (ver figura 06).
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Figura 05: Entrada del blog del director, a las 12.05 h, Enlace Permanente:
http://blocs.mesvilaweb.cat/node/view/id/164301La redactora consulta la información que ha llegado por agencias, añade másfotos, enviadas por el bloguero, y envía un nuevo mensaje desde el perfil de
VilaWeb en Twitter (ver figura 06). La siguiente actualización de la noticia sehace a las 12.45 h (ver figura 07).
Figura 06: Mensaje de VilaWeb, a Twitter a las 11.46 h.  Fuente: http://www.twitter.com
Figura 07: Noticia a las 12.45 h con más fotografías de los hechos. Fuente:
http://www.vilaweb.catEn la redacción se siguen los comentarios de Twitter, ya que hay varias personasque están retransmitiendo en directo desde el Cabanyal. De esta manera seaverigua que ha llegado una orden del juez. Al mismo tiempo el bloguero llamapor teléfono para decir que se para el derribo, por la orden del juez. La redactoracontrasta la información telefoneando al portavoz de Iniciativa y comprueba queha llegado la orden, pero no se han parado los trabajos de derribo. Se crea una
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nueva noticia,6 en la que se cambia el titular, se añaden los nuevos datos y otrafotografía, y se actualiza la información a las 13.15 h (ver figura 08).
Figura 08: Noticia completa a las 13.15h. Fuente: http://www.vilaweb.catLa redactora encargada del tema busca si hay vídeos en Youtube, mientras que elredactor jefe localiza por Twitter a una persona que está subiendo fotos en superfil, y consigue su autorización para utilizarlas en VilaWeb. Se localiza unarchivo de audio con declaraciones de los vecinos, de Sants Ona  Lliure,7 quetambién lo cede. Con este material, se crea una nueva noticia y hay una nuevaactualización a las 13.49 h. En la portada se coloca una columna especial a laderecha con enlaces al audio, Twitter y web de Salvem el Cabanyal,  un vídeo delciberperiódico Las Provincias y el blog Desde Llíria cap a Ítaca (ver figura 09).
6 El criterio para crear una noticia nueva suele ser el cambio de titular. Si sólo se realizan cambios de
contenido añadiendo nuevos datos o imágenes se hacen directamente sobre la anterior noticia y
mantiene la hora de publicación. En este caso, al ser una noticia nueva, la hora que aparece en el
interior de la noticia también se actualiza.
7 http://www.santsonalliure.org/
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Figura 09: Portada a las 14.05 h. Fuente: http://www.vilaweb.catLa siguiente noticia aparece sobre las 17.00 h, con un nuevo titular y un resumende los hechos que han pasado a  lo largo de la mañana. Además, se añade unenlace a un álbum de Flickr de VilaWeb (ver figura 10) con más fotos (ya son 16),se añade un enlace a un reportaje que hizo VilaWeb TV sobre la polémica delbarrio del Cabanyal y se difunde la noticia desde Twitter.
Figura 10: Álbum de fotos de VilaWeb en Flickr. Fuente: http://www.flickr.comEn la redacción se mantiene el contacto telefónico con el portavoz de Salvem el
Cabanyal, se graba una entrevista telefónica con Mònica Oltra sobre el desalojode la policía y se consultan las noticias sobre este tema que aparecen en lasagencias. A las 18.40 h la policía confirma que ha hecho dos detenciones duranteel desalojo violento del Cabanyal. La redactora crea una nueva noticia, añade losnuevos datos, el enlace al audio de la entrevista y se publica a las 18.57 h. Apartir de ese momento, prepara la entradilla y la noticia del día siguiente, que
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aparecerá en portada automáticamente a las 6 de la mañana.8 El redactorresponsable de cierre queda de guardia hasta la medianoche, pendiente deactualizarla si se producen novedades.Las noticias sobre el Cabanyal continuaron en los días siguientes, ya que seprodujeron más derribos y movilizaciones, y se continuó ofreciendo informacióndesde VilaWeb, utilizando de nuevo Twitter, añadiendo enlaces a blogs quetrataban el tema, a nuevos vídeos, etc.
ConclusionesLos cibermedios están utilizando las redes sociales principalmente como unmedio de difusión y distribución. En este seguimiento de una noticia se muestraque son muchas las aplicaciones periodísticas de las herramientas de la Web 2.0y que es necesario un cambio de mentalidad en la redacción, que debe tenersiempre presente la participación de los usuarios. La noticia sobre los derribosen el Cabanyal es un ejemplo de actualización continuada de la información y decómo se trabaja en la redacción de VilaWeb. Como se observa, destaca el uso deherramientas Web 2.0 como Twitter, Youtube y Flickr. En el caso de Twitter sehizo un triple uso: por una parte como fuente de información para los redactores,ya que los protagonistas de la noticia iban explicando los hechos según estabanpasando en el Cabanyal, y gracias a ello consiguieron también material gráficoenviado desde allí. En segundo lugar, como medio de distribución de lainformación elaborada en la redacción, difundiendo la noticia, no sólo desde elperfil de VilaWeb en Twitter, sino también desde los perfiles personales de losredactores y el director. Y en tercer lugar, también como herramientaparticipativa, donde los usuarios podían opinar sobre lo que pasaba y seguir lasopiniones de los otros usuarios desde el módulo de Twitter en la portada. En elcaso del uso de Flickr para realizar una galería de fotos, aunque desde el sistemade edición se pueden incluir fotos en carrusel en las noticias, en este caso sedecidió crear un álbum independiente al ser el número de fotos muy elevado.En lo que respecta al uso del hipertexto, es uno de los elementos básicos en eltrabajo de los periodistas de VilaWeb. Se utilizan enlaces dentro del texto, asícomo enlaces destacados al lado de la noticia, que proponen a los usuarios otrasfuentes de interés, como son blogs, webs, vídeos de Youtube e incluso enlaces aotros cibermedios.Destaca también el trabajo colaborativo en la redacción ya que, mientras laredactora de continuidad y el redactor jefe seguían los hechos y preparaban lasactualizaciones, otros miembros de la redacción les aportaban información y leshacían propuestas de enlaces y fotografías.
8 A esa misma hora, los titulares de las noticias se difunden automáticamente desde el perfil de
VilaWeb en Twitter.
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“Alexa is the leading provider of free, global web metrics. Search Alexa todiscover the most successful sites on the web by keyword, category, or country”http://www.alexa.com
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“The Long Tail: Why the Future of Business is selling Less of More”“What happens when the bottlenecks that stand between supply and demand inour culture go away and everything becomes available to everyone?"The Long Tail" is a powerful new force in our economy: the rise of the niche. Asthe cost of reaching consumers drops dramatically, our markets are shifting froma one-size-fits-all model of mass appeal to one of unlimited variety for uniquetastes. From supermarket shelves to advertising agencies, the ability to offer vastchoice is changing everything, and causing us to rethink where our markets lieand how to get to them. Unlimited selection is revealing truths about whatconsumers want and how they want to get it, from DVDs at Netflix to songs oniTunes to advertising on Google.However, this is not just a virtue of online marketplaces; it is an example of anentirely new economic model for business, one that is just beginning to show itspower. After a century of obsessing over the few products at the head of thedemand curve, the new economics of distribution allow us to turn our focus tothe many more products in the tail, which collectively can create a new marketas big as the one we already know.The Long Tail is really about the economics of abundance. New efficiencies indistribution, manufacturing, and marketing are essentially resetting thedefinition of what's commercially viable across the board. If the 20th centurywas about hits, the 21st will be equally about niches.”
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